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Klientų elgsena pasirenkant teisinių paslaugų teikėją literatūroje mažai 
analizuota tiek užsienyje, tiek Lietuvoje. Supratimas, kaip vyksta teisinių 
paslaugų teikėjo pasirinkimo procesas ir kokie kriterijai yra lemiantys klien-
to pasirinkimą, svarbūs planuojant ir organizuojant teisinių paslaugų kom-
panijos veiklą, nustatant teisinių paslaugų teikėjo veiklos sėkmės veiksnius 
Straipsnio aktualumą lemia tai, kad nėra aiškiai suprantama ir pamatuo-
jama, kokią įtaką renkantis teisinės paslaugos teikėją turi žiniasklaida, ko-
kie kriterijai svarbiausi konkrečiuose teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo 
etapuose. 
Analizuojant teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo proceso etapus ir 
svarbiausius pasirinkimo kriterijus kiekviename etape galime nustatyti, kiek 
žiniasklaida daro įtakos šiai veiklai. Buvo atliktas empirinis tyrimas siekiant 
nustatyti Lietuvos įmonių, neturinčių vidinių teisininkų, elgsenos specifiką 
(pasirenkant teisinių paslaugų teikėją). Tyrimo informacijai surinkti pasi-
rinktas kokybinis metodas – giluminis interviu. Metodo pasirinkimą lėmė 
tai, kad būtų galima suprasti ir išsiaiškinti skirtingų klientų teisinių paslau-
gų teikėjo pasirinkimo procesą, elgesio priežastis, taip pat veiksnius, kurie 
nulemia tokį elgesį. Interviu buvo atliekamas su įmonių, neturinčių vidinių 
teisininkų, vadovais, t. y. asmenimis, kurie dažniausiai organizuoja pasirin-
kimo procesą ir priima sprendimus dėl teisinių paslaugų teikėjo pasirinki-
mo. Atliekant tyrimą, respondentams buvo pateikiami klausimai, kuriuos 
39
ŽURNALISTIKOS TYRIMAI • Mokslo darbų žurnalas (Komunikacija ir informacija) • 2014 Nr. 7
galima sugrupuoti į tris pagrindines klausimų grupes pagal tyrimo uždavi-
nius: išsiaiškinti, kaip, kokiais etapais vyksta Lietuvos įmonių teisinių pas-
laugų teikėjo pasirinkimo procesas; nustatyti, kokiais kriterijais remdamiesi 
klientai renkasi teisinių paslaugų teikėją skirtinguose pasirinkimo etapuose; 
išsiaiškinti, kas labiausiai veikia jų pasirinkimą (prioritetų nustatymas). 
Gautų duomenų apdorojimui ir interpretacijai pasirinktas grindžiamosios 
teorijos konstravimo metodas (angl. grounded theory).
Raktiniai žodžiai: žiniasklaida, profesinės paslaugos, žiniasklaidos 
įtaka teisinio paslaugų teikėjo pasirinkimui.
Įvadas
Lietuvoje žiniasklaidos įtaka teisinių paslaugų teikėjų pasirinkimui 
literatūroje plačiau nenagrinėta, todėl šis straipsnis turėtų būti vertingas 
nagrinėjant profesinių paslaugų, ypač teisinių paslaugų, įmonių veiklos 
specifiką. Praktiniu aspektu straipsnis aktualus teisinių paslaugų organi-
zacijų vadovams, pavieniams teisininkams, nes analizuojama ir atsklei-
džiama, kaip žiniasklaida gali daryti įtaką teisinių paslaugų teikėjo pasi-
rinkimui, kokie kriterijai yra svarbiausi. 
Apibendrinant empirinio tyrimo ir literatūros analizės rezultatus, iš-
skirti specifiniai klientų elgsenos, pasirenkant teisinių paslaugų teikėjus 
Lietuvoje, etapai: poreikio ar problemos pripažinimas; turimos infor-
macijos apie teisinių paslaugų teikėjus įvertinimas ir naujos informaci-
jos rinkimas; potencialių teikėjų sąrašo identifikavimas; užklausa arba 
interviu (susitikimas su potencialiais teikėjais) ir galutinis teikėjo pasi-
rinkimas. Kiekviename etape, priklausomai nuo turimos informacijos 
patikimumo bei pobūdžio, kriterijų svarba nevienoda. Jau pats teisinės 
problemos turinys lemia pasirinkimo proceso etapus, kriterijus, reika-
lavimus teisinių paslaugų teikėjui. Pasitikėjimas kompanija ir kompani-
jos įsipareigojimas atlikti darbą yra pirmaeiliai kriterijai. Būtent šiame 
straipsnyje ir aptarsime, kaip žiniasklaida paveikia šiuos procesus ir kri-
terijus.
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Paslaugų klasifikacija
Paslaugų teikėjo pasirinkimo kriterijai labai priklauso nuo pačios pa-
slaugos. Paslaugų teikėjo pasirinkimo kriterijus nagrinėjanti literatūra 
skirstoma pagal tris paslaugų tipus: profesionalias paslaugas, paslaugų 
parduotuves ir bendrąsias (masines) paslaugas (R. Kugytė ir L. Šlibu-
rytė, 2005). 
Neformalūs santykiai;





Paslauga svarbi vartotojo gerovei;
Svarbus pritaikymo laipsnis;
Gydytojo sprendimas yra labai 
svarbus;
Paremta žmogaus darbu.
Profesionalios paslaugos Paslaugų parduotuvės   Bendrosios (masinės)  
            paslaugos
1 paveikslas. Paslaugų, pagrįstų penkiais matmenimis, klasifikacija  
Šaltinis: Ettenson R. ir Turner K., 1997; Collier D. ir Meyer S., 2000
Gydytojų paslaugos                                                                      Fotopaslaugos
Nagrinėjant paslaugas svarbu jas skirti į dvi grupes: profesionalias 
(joms priskiriamos tos profesijos, kurioms įgyti reikia specialaus aukš-
tojo mokslo, pvz., teisės specialistai) ir neprofesionalias (kai paslaugos 
gali būti teikiamos be didesnio specialaus pasirengimo, pvz., tokios kaip 
kopijavimo paslaugos, fotopaslaugos ir kt.). Taip paslaugų rinkoje atsi-
randa skirtumų tarp specifinių paslaugų tipų (Grace ir O’Cass, 2003).
Gydytojų paslaugos yra klasifikuojamos skirtingai nei fotopaslaugos, 
nes šioms paslaugoms svarbu viską apimanti kliento gerovė, kur gydyto-
jo sprendimas yra lemiamas, o fotopaslaugose svarbų vaidmenį atlieka 
įranga, tačiau ji nėra svarbi viską apimančiai kliento gerovei. Finansi-
nės paslaugos (ypač mažmeninė bankininkystė), taip pat viešbučiai ar 
nuomos paslaugos, kai kuriuose paslaugų klasifikacijos modeliuose yra 
vadinamos paslaugų parduotuvėmis (Collier ir Meyer, 2000), o joms 
skirta klasifikacijos vieta yra tarp profesionaliųjų paslaugų ir bendrų-
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jų (masinių) paslaugų. Profesionalios paslaugos dažniausiai yra anali-
zuojamos pagal korporacinių klientų požiūrius. Iš tikrųjų architekto, 
atsiskaitymo ir reklamos kompanijos ar advokato pasirinkimas yra labai 
svarbus bet kuriai organizacijai. Tačiau ir individualūs vartotojai daž-
nai naudojasi profesionaliomis paslaugomis. Hill J. ir Neeley S. (1988) 
teigia, kad sprendimo procesas, renkantis profesionalias ar bendrąsias 
paslaugas, labai skiriasi. Jie nustatė, kad pirkėjas, renkantis bendrąsias 
paslaugas, apibrėžia problemą ir turi patirties šioje sferoje, paslaugų 
teikėjas beveik neturi patarėjo vaidmens, nes pakankamas kiekis infor-
macijos apie paslaugas pasiekiamas. Bendrosios paslaugos turi naudos 
iš reklamos, o profesionalių paslaugų vartotojas visiškai priklauso nuo 
paslaugų teikėjo, todėl tam, kad išspręstų problemą, reklama neturi didelės 
reikšmės.
Teigiama, kad nematerialus ir kintantis konsultavimo paslaugų po-
būdis, derinamas su kliento nekompetentingumu, daro pasirinkimo 
sprendimą ,,sunkų“ (Lovelock and Yip, 1996; Lunsford and Fussell, 
1993). Paslaugos profesionalumas reiškia, kad jos teikėjas turi tipišką 
,,profesionalią“ kvalifikaciją, turi visuotinai atpažįstamą tapatybę (pvz., 
teisininkas) (Dawes et al., 1993). 
Taigi kalbant apie teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo procesą ir ži-
niasklaidos įtaką, svarbu suvokti, kad juridinių paslaugų kokybę sunku 
įvertinti net ir po paslaugų suteikimo, todėl esminiu faktoriumi tampa 
kliento pasitikėjimo įgijimas. Kyla klausimas: kaip žiniasklaida daro įta-
ką kliento pasitikėjimui.
Teisinių paslaugų pasirinkimo procesas ir kriterijai
Supratimas, kaip vyksta teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo pro-
cesas ir kokie kriterijai nulemia kliento pasirinkimą, svarbus planuojant 
ir organizuojant teisinių paslaugų kompanijos veiklą, nustatant teisinių 
paslaugų teikėjo veiklos sėkmės veiksnius. Profesionalių paslaugų teikė-
jo pasirinkimas gali būti vienas iš svarbiausių sprendimų ir galbūt viena 
iš daugiausia kainuojančių klaidų, kurią gali padaryti klientas. Kuo di-
desnė rizika, tuo svarbesni klientui tampa kriterijai ir pats pasirinkimo 
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procesas. Teisinių paslaugų įmonės vadovui ar teisininkui, individualiai 
užsiimančiam profesine teisininko veikla, svarbu suprasti, kad pasirin-
kimo kriterijai priklauso nuo pirkimo tikslų ir kiekviename etape jie 
yra skirtingi. Akcentuotina, kad egzistuoja kokybinis skirtumas tarp 
teisinio paslaugų teikėjo nepasirinkimo ir atmetimo. Nepasirinkimas 
yra daugiau rezultatas to, kad tarp kitų kandidatų paslaugų teikėjo nėra, 
tuo tarpu atmetimas daugiau reiškia paslaugų teikėjo pripažinimą ne-
tinkamu dėl to, kad jam nepavyko įdiegti pasitikėjimo ar trūko įsiparei-
gojimo atlikti darbą ir kt. Šiuo atveju žiniasklaidos įtaka svarbi kliento 
pasitikėjimo konkrečiu paslaugos teikėju įgijimui.
Jei teisininko pasirinkimo procesą reikėtų padalinti į stambius eta-
pus, tai tokių etapų galime išskirti du. 
Pirmame etape klientas išsirinks keletą teisinių paslaugų teikėjų su 
geromis rekomendacijomis. Rekomendacijos bei teisininkų nuomonė 
yra pagrindinis informacijos apie teisininkus rinkimo šaltinis. Publika-
cijos žiniasklaidoje, internetas, dalyvavimas konferencijose yra kiti šal-
tiniai, iš kurių klientai sužino apie teisinių paslaugų teikėjus. Patirtis, 
kvalifikacija, paslaugos teikimo proceso efektyvumas, reputacija yra 
svarbiausi kriterijai, nulemiantys teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimą. 
Būtinas teisinio paslaugų teikėjo pasirinkimo proceso elementas – gauti 
asmenines rekomendacijas. Šiuo atveju žiniasklaidos įtaka pasirinkimo 
procesui nėra lemiama, tačiau jos svarbos visai sumenkinti nereikėtų: 
klientui gavus asmeninę rekomendaciją apie teisinių paslaugų teikėją, 
kuris klientui jau buvo žinomas per žiniasklaidos priemones, didėja tiki-
mybė, kad bus pasirinktas pastarasis kandidatas, nes žinomumas ir gera 
reputacija nulems galutinį pasitikėjimą paslaugos teikėju. 
Kai teisinių paslaugų teikėjas patenka į pasirinkimui potencialių tei-
sininkų sąrašą, galime teigti, kad rinkodaros veiksniai, įskaitant reklamą, 
informaciją žiniasklaidoje, teisinių paslaugų teikėjo pasirinkti tinkamai. 
Antrame kliento pasirinkimo iš sudaryto potencialių teisinių pas-
laugų teikėjų sąrašo etape pasirinkimo kriterijai bus visai kitokie: dabar 
teisininkas turės sugebėti parduoti savo paslaugas, tai reiškia, kad teisi-
ninko dėmesingumas, noras padėti, komunikacijos gebėjimai, orienta-
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cija į klientą taps svarbiausi. Taigi teikiant profesines paslaugas, svarbu 
suprasti paslaugų pirkimo procesą kliento požiūriu. Kuo geriau profesi-
nių paslaugų teikėjas išmoks mąstyti kaip klientas, tuo paprasčiau bus 
imtis veiksmų, kurie nulems, kad paslaugos teikėjas būtų pasirinktas. 
Antrajame pasirinkimo etape žiniasklaidos įtaka tampa mažiau svarbi 
pasirinkimo procesui, nes svarbesnis „asmeninis“ įspūdis klientui ir pa-
sitikėjimo įgijimas.
Grįžtant prie pirmojo etapo, kompetencija turi didelę reikšmę pa-
sirenkant specializuotas paslaugas. Gera reputacija ir kompetencija yra 
aukščiausias vertinimo pagrindas. Svarbiu informacijos šaltiniu tapo 
žmonių atsiliepimai internetiniuose puslapiuose apie teisininkų teikia-
mų paslaugų kokybę, nes tai iš esmės asmeninės rekomendacijos. 
2007-ųjų lapkritį The Economist Intelligence Unit Jungtinėse Valsti-
jose apklausė aukštesniojo rango vadovus apie tai, kokius jie naudoja 
poveikio būdus, procesus ir kokiais kriterijais vadovaujasi priimdami 
sprendimus dėl darbo su profesinių paslaugų įmonėmis. Svarbiausios 
išvados aptariamos žemiau.
Profesinės paslaugos išlieka itin glaudžiai susijusios su įmonių vers-
lu, kai akis į akį yra bendraujama su įmonės atstovais ir kuriame ben-
dradarbių ir kolegų rekomendacijos turi ypač didelę reikšmę įmonių 
reputacijai. Nepaisant referentinės informacijos reikšmės, demons-
truojami gebėjimai ir specifinių sričių žinios, kompetencija, turi lemia-
mos reikšmės renkantis profesinių paslaugų įmones. Tyrimas parodė, 
kad nedaugelis vadovų riboja savo paieškas tų įmonių atžvilgiu, su 
kuriomis anksčiau yra bendradarbiavę. Tiksliau sakant, dauguma ieš-
ko naujų įmonių su atitinkamomis kompetencijomis. Vadovai naudoja 
įvairias žiniasklaidos priemones, kad ištirtų, ar profesionalios paslaugos 
atitinka jų poreikius, taip pat tam, kad neatsiliktų nuo jų veiklos šakos 
vystymosi – būtent šiems dalykams yra itin naudingi konkrečios kryp-
ties internetiniai šaltiniai. Nepaisant žiniasklaidos dėmesio didėjančiai 
verslo teisinei ir reguliacinei naštai, bendradarbiavimo pradžia su pro-
fesinių paslaugų įmonėmis išlieka varoma pirmiausia vidinių tikslų ir 
pertvarkymų, o ne išorinių reguliacinių ar konkurencinių spaudimų. 
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Vadovai yra stebėtinai mažai susipažinę su sritimis kitokios patirties 
profesinių paslaugų įmonių, su kuriomis jie yra bendradarbiavę anks-
čiau – tai reiškia, kad tokios įmonės galėtų geriau klientus supažindinti 
su savo pasiūlymais. Vienas iš būdų – žiniasklaidoje pristatyti naujienas, 
kylančias naujas teisines problemas ir jų sprendimo būdus.
Iki šiol specifinės informacijos apie įmonės kompetenciją ir įver-
tinimą poreikis yra paryškinamas įvairių šaltinių, vadovų naudojamų 
tiriant galimų naujų ryšių pasirinkimą. Informacijos šaltiniai: informa-
cijos paieškos tarnybos (38 proc.; pvz., Google, Yahoo!, Ask.com), kon-
ferencijos, renginiai, internetiniai seminarai (27 proc.), verslo žurnalai 
(25 proc.), profesinių paslaugų įmonių tinklapiai (25 proc.), atitinka-
mo turinio internetiniai tinklapiai (13 proc.), vartotojų ir verslo žur-
nalai (12 proc.) ir elektroninio pašto naujienlaiškiai, siunčiami įmonių 
(10 proc.). Paklausti apie tai, kaip jie norėtų, kad profesionalių paslau-
gų įmonės, su kuriomis jie bendradarbiauja, ateityje su jais bendrautų, 
informuotų apie naujas idėjas, daugiausia (57 proc.) atsakė, kad elektro-
niniu paštu ir naujienlaiškiais; po jų visai nedaug atsiliko tiesioginio susi-
siekimo su atstovais variantas (53 proc.). Kai vadovai buvo paklausti, ar 
svarbios yra įvairios žiniasklaidos rūšys siekiant neatsilikti nuo jų darbui 
svarbios informacijos, itin specifinės informacijos poreikis buvo akcen-
tuotas atviru paieškos prieinamumu, šalia konferencijų ir renginių. 
Tarp trijų šaltinių, darančių didžiausią įtaką jų nuomonei apie profe-
sinių paslaugų įmonės reputaciją, kone trys ketvirčiai apklaustų vadovų 
(74 proc.) paminėjo tiesioginį kontaktą su įmonių atstovais. Tiesiogi-
nio ryšio informacijos iš įmonių tinklapių (41 proc.) yra antras dažniau-
siai minimas įtakos faktorius, po jo seka baltieji popieriai ir socialiniai 
tyrimai (39 proc.), konferencijos ir renginiai (30 proc.) bei internetinės 
paieškos rezultatai (21 proc.). Visuomeniniai ryšiai yra taip pat pripa-
žįstami tarp svarbiausių  veiksnių tiriant profesionalių paslaugų įmones. 
Beveik du trečdaliai (65 proc.) respondentų teigė, kad bendradarbiai 
ir kolegos yra tarp trijų naudingiausių šaltinių, siekiant gauti informa-
cijos apie profesinių paslaugų įmones. 43 proc. respondentų atskleidė, 
kad pastaruoju metu jiems labai pasitarnavo egzistuojantys kontaktai su 
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profesinių paslaugų įmonėmis; po jų sekė informacijos paieškos tarny-
bos (38 proc.), vėliau paminėtos konferencijos, renginiai ir internetiniai 
seminarai (26 proc.), profesiniai žurnalai (25 proc.) ir profesinių pas-
laugų įmonių tinklapiai (24 proc.). 
Pagal Davidą H. Maisterį (1993), profesionalai paprastai į savo vei-
klos plėtimą žvelgia iš dviejų pusių: rinkodaros ir pardavimų. Iš pirkėjo 
perspektyvos, šios dvi pakopos yra patiriamos per kvalifikacijos ir pasi-
rinkimo procesus. Pirmiausia klientas stengiasi sumažinti didelį skaičių 
galimų įmonių ir profesionalų, kurie gali būti įtraukti į tinkamų teik-
ti paslaugas sąrašą. Kvalifikavimo stadijoje apsvarstomi šie elementai: 
„Kam jūs esate dirbę?“, „Kokie jūsų gebėjimai?“, „Kokio lygio personalą 
jūs turite?“, „Kokios yra jūsų rekomendacijos?“ Išskyrus pačias neįpras-
čiausias situacijas, kai problema yra itin sudėtinga ir yra didelė rizika, 
kad yra tik vienas perspektyvus kandidatas, net kruopščiausia atranka 
(pasiekiamų faktų ir rekomendacijų tyrinėjimas, pokalbiai su kandida-
tais ir kt.) dažniausiai pasibaigia daugiau nei viena įmone ar asmeniu, 
praktiškai tinkaniausiu susidoroti su problema. Kaip paprastai būna, 
išsekus kliento galimybėms techniškai atskirti kandidatus, vis tiek lieka 
pasirinkimas iš kelių įmonių su geromis rekomendacijomis, kurios pa-
prastai visos yra pajėgios išspręsti problemą. Kai jau apsisprendžiama, 
kurios įmonės pateks į galutinį sąrašą, visiškai pasikeičia klausimai. Ne-
beklausinėjama „Ar galite tai padaryti?“, bet „Ar mes norime su jumis 
dirbti?“ Jau nelieka susidomėjimo įmonės elementaria charakteristika, 
dabar stengiamasi susidaryti nuomonę. Dėl to, kad vyksta pokalbis, ga-
lima manyti, kad įmonė buvo „tinkamai reklamuota“. Dabar ateina lai-
kas save parduoti.
Verta paminėti tyrimą, kai respondentų buvo klausiama: „Kaip daž-
nai Jūs naršote internete, siekdami užsakyti teisines paslaugas? Ar tai da-
rote kasdien, kas savaitę, kas mėnesį ar niekada?“ Tyrimo respondentai 
buvo pasirinkti iš didžiausių JAV korporacijų. Apie pusę dalyvių buvo 
iš kompanijų, kurių pajamos sudarė kasmet daugiau negu 100 milijonų 
dolerių. Kai kurių kasmetinės įplaukos pranoko 500 milijonų dolerių. 
Įspūdinga, kad trylika procentų ieško internete kasdien, trisdešimt du 
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procentai pasakė, kad tai daro kas savaitę, aštuoniolika procentų, kad 
atlieka tokias paieškas kas mėnesį, ir tik trisdešimt septyni procentai 
niekada neieško internete. Iš to darytina išvada: tendencija tokia, kad 
pirminei paieškai vis dažniau bus naudojamas ir yra naudojamas inter-
netas. 
Pasirinkimo ir konsultantų įvertinimo procesas yra didžia dalimi 
neoficialus procesas, ypač mažų ir vidutinio dydžio įmonių atveju. 
P. N. O’Farrell ir L. A. R. Moffat (1991) vieną iš pasirinkimo elementų 
išskyrė paiešką bendros informacijos apie konsultacines firmas. Šiame 
etape yra atliekamas įvairios pradinės informacijos rinkimas. Teisinių 
paslaugų pirkėjai atlieka šiuos veiksmus: 
– konsultuojasi su konsultantais, jau dirbusiais organizacijoje; 
– susisiekia su bendradarbiais, kolegomis;
– siekia gauti informacijos iš panašių organizacijų, kurios jau nau-
dojosi konsultantų paslaugomis;
– konsultuojasi su profesinių asociacijų nariais, pačia asociacija; 
– dalyvauja specializuotuose simpoziumuose, susitikimuose ar se-
minaruose, kad žinotų išteklius, kurie yra pasiekiami; 
– svarsto autorius specializuotų straipsnių, kurie pasirodė pripažin-
tuose žurnaluose;
– konsultuojasi su tam tikromis grupėmis, gerai informuotomis 
apie turimus išteklius: universitetų ir kt.; 
– nagrinėja reklaminius skelbimus, įdėtus konsultantų specializuo-
tuose žurnaluose.
Siekiant sumažinti konkurenciją, taikomi šie būdai (Harding, 1994):
– rinka (specializavimasis specifinėje rinkoje);
– paslaugos (unikalios paslaugos, teikiančios rinkoje pridėtinę ver-
tę, kol nėra nukopijuojamos);
– reputacija (prekės ženklų plėtra);
– ryšiai, santykiai (specialūs kanalai, kuriais pasiekiami potencialūs 
klientai arba informacija apie juos). 
Esmė yra teisės kompanijos gebėjimas identifikuoti miestą ar regio-
ną, veiklos pobūdį, pramonės šaką ar kombinaciją šių ar kitų kriterijų, 
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kur kompanija turi pagrįstą galimybę dominuoti pranašumais (Wese-
mann, 2005). Pats dominavimas gali pasireikšti atskirose srityse (pvz., 
specializacija tam tikroje srityje, naujų teisės šakų  – „naujų produktų 
vystymas“, artimumas su klientais, teikiant aukščiausio lygio aptarnavi-
mą ir pan.). Woody Allen yra pasakęs: „Aštuoniasdešimt procentų sė-
kmės lemia atsiskleidimas“. Taigi, jei nesi matomas, nesi vertas laimėti 
(H. Edward Wesemann, 2004).
Kaip aptarėme, teisinių paslaugų pirkimo procesas susideda iš 
dviejų etapų. Pirmasis etapas, – kvalifikuotų paslaugų teikėjų suradi-
mas („trumpojo sąrašo sudarymas“). Sudarant šį sąrašą, labiausiai pa-
tikimas kriterijus yra teisinių paslaugų teikėjo, su kuriuo buvo dirbta 
anksčiau, įtraukimas. Patikimumą lemia gautos rekomendacijos. Inter-
netinė paieška, paslaugų teikėjo svetainė, reklama, žinomumas – tai 
kriterijai, kuriais iki galo negalima pasitikėti, tačiau jie įtakoja pasi-
rinkimo procesą. Antras etapas – pasirinkimas iš „trumpojo sąrašo“. 
Šiame etape objektyvūs dalykai yra mažiau svarbūs nei subjektyvūs. 
Paprastai skiriamieji požymiai pagal objektyvius kriterijus tarp paslau-
gų teikėjų yra nežymūs, pirkėjams dažnai būna sunku juos įvertinti. 
Tačiau nemažą įtaką turi teikėjo reputacija, žinomumas, kuris asocijuo-
jasi su saugumu. Svarbus ir asmeninio kontakto buvimas: asmeniškai 
pažįstamas, žinomas per seminarus, per spaudą. Šiame etape taip pat 
svarbios individualios asmens savybės: ar patinka asmeniškai, ar kelia 
pasitikėjimą. Akcentuotina, kad rekomendacijos bei kolegų nuomonė 
yra pagrindinis informacijos apie teisinių paslaugų teikėjus rinkimo 
šaltinis. Tai, mūsų nuomone, susiję ir su tuo, kad klientai siekia ne tik 
įsitikinti kvalifikacija, bet ir užsitikrinti pasitikėjimą, kuris be rekomen-
dacijų sunkiai įmanomas.
Tyrimas ir jo rezultatai
Tyrimo metu buvo apklausti 22 įmonių, neturinčių savo vidinių tei-
sininkų, vadovai. Vidutiniškai vieno interviu trukmė buvo apie 30 min. 
Respondentai buvo užkoduoti priskiriant jiems numerius. Apklausos, 
siekiant surinkti duomenis, truko tol, kol daugiau jokių naujų katego-
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rijų ar ypatumų nebekilo. Taip buvo įgyvendinta po 14 apklausų. Atsi-
žvelgiant į tyrimo eigą ir surinktos informacijos pasikartojimą, tyrimas 
nutrauktas. Apklausti asmenys – sprendimų priėmėjai, kurių balsas le-
miamas atrenkant teisininkus. Interviu vyko susitikimo respondentui 
patogioje vietoje metu.
Tyrimo metu buvo nustatyti kriterijai, kuriais remdamiesi, klientai 
renkasi teisinių paslaugų teikėją, bei tai, kas jiems apskritai svarbu dir-
bant su teisininku. Respondentų buvo paprašyta apibūdinti atrankos 
kriterijus, taikomus jų organizacijose. Tas buvo reikalinga palygini-
mams. Kad apklausiamiesiems būtų lengviau atlikti šią užduotį, klausi-
myne buvo sudarytas sąrašas.
Svarbiausi teisininko pasirinkimo kriterijai buvo išskirti šie: 
– kompetencija, kuri susijusi su specializacija;




Šio straipsnio analizės aspektu svarbu paminėti, kad kiekvienas iš 
respondentų paminėjo, kad pasirenkant teisininką svarbios rekomen-
dacijos, tačiau vien tik jomis išimtinai nebūtų remiamasi.
Žinomumą ir kainą respondentai išskyrė kaip kriterijus, kurie svar-
būs sprendžiant specialius klausimus.
Žinomumas, kaip ir ryšiai, svarbu sprendžiant klausimus teismuo-
se, valstybinėse institucijose, taip pat siekiant parodyti savo ketinimų 
rimtumą. Žinomumas yra kaip papildomas teigiamas aspektas, pagrin-
džiantis, kad kontora ar teisininkas verti pasitikėjimo.
Klientai paminėjo, kad žinomumas asocijuojasi su patikimumu, 
tačiau asocijuojasi ir su aukšta kaina, kuri, respondentų nuomone, ne 
visada yra pagrįsta. Jei trūksta rekomendacijų, žinomumas užpildo šią 
spragą.
Teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo modelis
Pirmame etape, kai nustatomas teisinių paslaugų teikėjo poreikis, 
pati problema lemia tolesnius etapus ir tai, kokie kriterijai bus svarbūs. 
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Informaciją rasti nėra paprasta, todėl klientai ieško racionalaus spren-
dimo: jei problema sudėtinga, galimos didelės neigiamos pasekmės, 
pasirinkimo procesas bus rūpestingesnis ir atitinkamai ilgesnis. Šiuo 
atveju skirsis ir kriterijų įtaka pasirinkimui, pavyzdžiui, bus ieškoma tei-
sininko su patirtimi, sprendžiant analogiškas situacijas, o kaina esminės 
įtakos neturės. Jei teisinė problema nėra sudėtinga, atitinkamai bus ma-
žiau dėmesio skiriama atrankai, didesnę įtaką turės kaina. Taigi galime 
konstatuoti, kad teisinės problemos pobūdis lems pasirinkimo proceso 
etapus, kriterijus, reikalavimus teisinių paslaugų teikėjui. Kuo didesnė 
rizika, tuo svarbesni tampa kriterijai. Pasirinkimo kriterijai priklauso 
nuo pirkimo tikslų ir kiekviename etape jie yra skirtingi. 
Antrame etape vyksta bendros informacijos apie teisinių paslaugų 
teikėjus paieška. Klientai konsultuojasi su teisininkais, su kuriais 
2 paveikslas. Teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo modelis  
Šaltinis: sudaryta autoriaus
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jau teko dirbti, susisiekia su bendradarbiais, kolegomis, siekia gauti 
informacijos iš organizacijų, kurios jau buvo susidūrusios su panašia 
problema. Rekomendacijos dažnai yra pateisinama priežastis teikti 
pirmenybę tiems, kurie jau yra žinomi iš patirties. Klientai kreipiasi į 
tas pačias įmones vėl kilus būtinumui todėl, kad šių įmonių paslaugų 
kokybė atitiko jų poreikius, kompanijos jau yra įgijusios klientų 
pasitikėjimą. Kai pirkėjas iš esmės nežino, kam paskambinti, kad gautų 
rekomendaciją, didelę įtaką turi žinomumas. Patikimas kriterijus: 
teisinių paslaugų teikėjo, su kuriuo buvo dirbta anksčiau, įtraukimas. 
Teisinės paslaugos vartotoją pasiekia tiesiogiai iš paslaugų teikėjo, todėl 
patvirtinama taisyklė, kad teisinių paslaugų rinkoje geriausi pardavėjai 
yra patenkinti klientai. 
Trečiame etape kompetencija bei asmeniniai santykiai yra pagrindi-
niai kriterijai, kurie daro didžiausią įtaką sprendimo pasirenkant teisinių 
paslaugų teikėją priėmimui. Asmeninė pažintis susijusi su pasitikėjimu, 
nes klientai pažįstamus daugiau vertina kaip patikimesnius nei visai ne-
pažįstamus. Jei nėra asmeninės pažinties, tada pasitikėjimui užsitikrinti 
ieškoma rekomendacijų tų asmenų, kuriais pasitikima. Šioje stadijoje 
kompetencija ir pasitikėjimas yra būtini, tačiau dažnai būna nelygiaver-
čiai, nes klientas mato kompetenciją, bet gali nepasitikėti, arba pasitiki, 
bet abejoja kvalifikacija. 
Ketvirtame etape, kai jau yra sudarytas potencialių teikėjų sąrašas, iš 
esmės atsirinkti teikėjai atitinka kvalifikacijos reikalavimą. Tokiu atve-
ju daugiau vertinamas „patrauklumo“ kriterijus. Tokie faktoriai įverti-
nami per pasirinkimo proceso pristatymo/interviu etapą. Suvokiama 
teikėjo patirtis ir kompetencija, jo supratimas apie kliento poreikius ir 
interesus, ryšių ir komunikacijos įgūdžiai, asmeninis patrauklumas – 
svarbiausi kriterijai šiame etape. Pasitikėjimas kompanija ir kompanijos 
įsipareigojimas atlikti darbą yra pirmaeiliai kriterijai.
Sprendžiant teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo klausimą, reko-
menduotina vadovautis sukurtu teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimo 
modeliu, kurio svarbiausi aspektai yra šie: rekomenduotina klientui 
rinktis iš kelių kandidatų, surinkti išsamią informaciją apie tai, kas gali 
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kvalifikuotai suteikti teisines paslaugas, ypatingą dėmesį skirti teisinin-
ko specializacijai, patirčiai, rekomendacijoms, reputacijai, teisininko 
dėmesingumui ir atsakingumui sprendžiant kliento problemą. Žinomu-
mas, kaina, asmeninės savybės paprastai neturi būti esminiai kriterijai.
Taigi teisinių paslaugų pasirinkimo etapai ir kriterijai yra susiję su 
pasitikėjimu teisinių paslaugų teikėju, jo kompetencija bei santykiais. 
Išvados
– Teisinės paslaugos priskiriamos prie aukštos kompetencijos asmenų 
teikiamų paslaugų, kurioms būdingos patirties ir pasitikėjimo savy-
bės, kur sunku įvertinti kokybę. Kadangi juridinių paslaugų kokybės 
įvertinimas sunkus net ir po paslaugų suteikimo, todėl esminiu fak-
toriumi tampa kliento pasitikėjimo įgijimas. Vienas iš būdų didinti 
pasitikėjimą – pasitelkti žiniasklaidą. Jei trūksta asmeninių reko-
mendacijų, žinomumas užpildo šią spragą.
– Žiniasklaida yra vienas iš informacijos šaltinių gavimo būdų, kuria 
remiantis klientai renkasi teisinių paslaugų teikėją. Kryptingas ir 
nuoseklus informacijos apie paslaugos teikėją (jo specializaciją, kitą 
išskirtinumą) skleidimas per žiniasklaidą daro įtaką tokio paslaugų 
teikėjo pozicionavimui rinkoje ir tai paveikia tokio paslaugų teikėjo 
pasirinkimą. Nors asmeninės rekomendacijos labiausia daro įtaką 
teisinių paslaugų teikėjo pasirinkimui, tačiau nemažą įtaką turi tei-
kėjo reputacija, žinomumas, kuris asocijuojasi su saugumu. Svarbus 
ir asmeninis kontaktas: asmeniškai pažįstamas, žinomas per semina-
rus, per spaudą. 
– Advokatų kontora gali diferencijuoti savo paslaugų teikimą trimis 
būdais: per žmones (darbuotojai), aplinką (biuras, įvaizdis) ir pro-
cesą (pasiekiamumas, greitis, aptarnavimas). Įdomiausia ir svarbiau-
sia suvokti: kad klientas praktiškai įvertintų paslaugą, jos teikėjas 
privalo nustatyti, kaip klientas suvokia paslaugos kokybę. Tyrimų 
rezultatai rodo, kad klientai paslaugos kokybę įvertina lygindami 
tai, ko jie tikėjosi, su tuo, ką jie iš tiesų gavo. Bet kuris šių veiksnių 
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neatitikimas yra  „kokybės spraga“. Tokiu būdu žiniasklaida teisinių 
paslaugų teikėjams svarbi dviem aspektais: 
1) Padeda iškomunikuoti, kuo užsiima paslaugų teikėjas; atskleidžia 
jo patirtį, o didinant žinomumą, didėja pasitikėjimas (veikia nor-
ma: jei žinomas – tai pažįstamas, jei pažįstamas – tai patikimes-
nis). Svarbu akcentuoti, kad efektyviau teisinių paslaugų teikėjui 
„būti matomu“ per konsultacijas, naujos aktualios teisinės infor-
macijos pateikimą, viešas rekomendacijas kaip spręsti praktines 
problemas, o ne tiesioginė reklama;
2) Padeda formuoti kliento lūkestį į paslaugos teikėją, o suformuo-
tas kliento lūkestis daro įtaką paties paslaugų teikėjo vertinimui: 
jei kliento akyse teisininkas „patikimas“ ir „kompetentingas“, kli-
entas teisininką ir vertins kaip patikimą ir kompetentingą, nes 
išmatuoti teisinių paslaugų kokybės be kito teisininko pagalbos 
klientas dažniausiai nesugebės. Kitaip tariant, lūkesčiai nulemia 
realybę.
– Tendencija: pirminei paieškai apie teisinių paslaugų teikėją vis daž-
niau bus naudojamas internetas. 
  Įteikta 2014 m. liepos 11 d. 
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Influence of the media in selecting a legal service provider
Tomas Bagdanskis
Summary
Legal services are numbered among the services provided by specialists 
whose experience and trustworthiness are difficult to measure. Since it is hard 
to evaluate the quality of legal services even after said are rendered, client trust 
becomes a key factor in overall assessment. The task of marketing in this field 
is to facilitate the perception of quality and create a more effective process for 
the selection of a legal service provider. The goal of the article is to evaluate the 
influence of the media in selecting a legal service provider, touching upon the 
stages of the legal service provider selection process as well as the key selection 
criteria at each stage. Within this article was performed the survey of selection 
of the companies presented in literature sources process and selection criteria, 
The article also presents empirical research on how Lithuanian companies 
which have in-house lawyers select legal service providers. The summary 
of the empirical research and the results of literary analysis emphasizes the 
specific stages of client behaviour in selecting legal service providers in 
Lithuania as well as the key selection criteria at each stage. The legal problem 
itself influences the stages, criteria, and requirements of the selection process. 
References and other lawyers were the main source of information in selecting 
lawyers.  For clients who do not have personal recommendations, the media 
helps fill the information gap.  A general trend was observed which indicates 
that the internet will increasingly become the primary source of information. 
Experience, expertise, efficiency and reputation are the most important 
criteria in selecting a legal service provider.
Key words: influence of media in selecting a legal service provider, media, 
professional services.
